





3．組織市民行動を背景としたAlgesheimer et al. （2005）のコミュニティ・エンゲージメント




Muniz and O’ Guinn （1996）がブランド・コミュニティという概念を示して以来，当
該領域は20年に渡り様々な視点から研究が進められてきた。中でも，Algesheimer et al. 














入れられるようになっていった（e.g., Bagozzi and Dholakia 2006a ; Woisetschlager et al. 
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出典：Bagozzi and Dholakia（2006a），p57をもとに筆者作成
また，Carlson et al. （2008）は，ブランド・コミュニティ同一化とマーケティング成果に





















感覚（psychological sense of community=PSOC）（4）に基づき，協力の気持ち，友情，信頼，
支援，ニーズの満足といった要素からなる概念であると説明している。


































et al. 2008; Woisetschlager et al. 2008; Tsai et al. 2012）。最後に，参加のモチベーション




研究者 概念 定義 先行要因 影響を及ぼす結果要素 測定尺度
Bagozzi and Dholakia 
（2006a）

















































Woisetschlager et al. 
（2008）
消費者参加
（ consumer  
participation）
心 理 的 コミュニ ティ感 覚









































下ではまず，Algesheimer et al. （2005）の依拠した組織市民行動，及び関連概念について
概観し，その上でAlgesheimer et al. （2005）の定義について改めて確認する。







































（6）  組織忠実性に相当すると考えられる行動として，逆風の中でも組織へのコミットを続けること（e.g.,Muniz 
and Schau 2005），対抗的ロイヤルティ（e.g.,Muniz and O’ Guinn 2001; Thompson and Sinha 2008）ブラン









































































































































































出典：Algesheimer et al. （2005）,p28.
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彼らは，Calder et al. （2009）のウェブサイトへの消費者エンゲージメント（8），Sprott et 






















（8）  Calder et al. （2009）はウェブサイトへの消費者エンゲージメントを「経験の集合（そのサイトがどのくらい自
分たちの生活にフィットしているかについての考え）」と定義している。
（9）  Sprott et al. （2009）は自己概念におけるブランド・エンゲージメントを「自分自身の一部の中にどの程度重
要なブランドを含んでいるのかという消費者の傾向を表現する個々人の差異」と定義している。
（10）  Hollebeek et al. （2014）は消費者のブランド・エンゲージメントを「消費者とブランドに関係した消費者のポ
ジティブな認知的，感情的，行動的なブランド関連行動」と定義している。
























一方，両者の相違点として，Algesheimer et al. （2005）では，定義の中にコミュニティ
への協力といった意味合いが含まれるが，Baldus et al.（2015）には構成要素も含めそのよ
うな内容は見られない。また，Baldus et al.（2015）では構成要素として「ブランドの影響」
「ブランドへの愛着」が含まれているが，Algesheimer et al. （2005）ではブランドとの関係
性を示す要素はコミュニティ・エンゲージメントとは棲み分けて捉えられている（12）。こう
いった相違点は，両概念が依拠している理論背景の違いによるものだと考えられる。組織
























































Woisetschlager et al. （2008）の「消費者参加」に「ニーズの満足」（14）が含まれているなど，
直接的ではないかもしれないが，自己便益を示唆する要素は確認できる。
3つ目の組織との関係性に関しては見解が分かれる。例えば，定義の中に「コミュニティ












前述の通り，Algesheimer et al. （2005）及びその類似概念ではブランドとの関係性は，独
（14）  Woisetschlager et al. （2008）の消費者参加を測定する項目の中には，アドバイスを探すためコミュニティに
参加したり，コミュニティに参加して新しい友人を見つける，などといった内容が見られる。













援助 〇 〇 〇
相互作用 〇 〇 〇
自己便益
快楽的 〇 〇 △




貢献や協力 〇 － 〇
コミュニティとの
結びつき － 〇 －
ブランドとの
関係性
ブランドへの愛着 － 〇 －








Algesheimer et al. （2005）のコミュニティ・エンゲージメントを発展させることを目的と
しながらも，研究の大部分をマーケティングにおけるエンゲージメント概念に依拠してお




















援助とは，「仲間を助けたいと感じる程度」と説明され（e.g.,Baldus et al. 2015），「メン
バーを支援することができるのでコミュニティの活動に参加したいと思う」（Algesheimer 
et al. 2005）「コミュニティのメンバーと互いに助け合う」（Woisetschlager et al. 2008），「メ




（16）  前述の通り，Algesheimer et al. （2005）ではブランド・コミュニティ同一化の先行要因に設定されている。ま
た，Carlson et al. （2008）では心理的ブランド・コミュニティ感覚の結果要素として設定されている。
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に交流する」（Tsai et al. 2012）といった測定項目に代表されるように，コミュニティのメ
ンバーとの交流を意味する。交流の主な内容は，自分と似た考えを持つメンバーとブラン
ドについて話をしたり（e.g.,Baldus et al. 2015），そのブランドを囲んで一緒に出かけるな
ど（e.g., Bagozzi and Dholakia 2006a），ブランドを中心としたものである（17）。
■快楽的な自己便益
快楽的な自己便益についてBaldus et al. （2015）は「メンバーが，快楽的な報酬を得よう
とする程度」と説明している。「楽しさがこのブランド・コミュニティに参加する最大の理
由である」（Baldus et al. 2015），「参加後にとても気が晴れるのでコミュニティの活動に参
加したいと思う」（Algesheimer et al. 2005），といった測定項目が用いられているところか
ら，この場合の快楽的は主に「楽しさ」を指すものとする。
■実利的な自己便益




ミュニティの活動に参加したいと思う」（Algesheimer et al. 2005）とあるように，自分の
定めた何かしらの目標達成という場合もあるだろう。例えば，ブランドに関する最新情報
の取得など（e.g., Thompson and Sinha 2008; Baldus et al. 2015）も該当すると考えられる。
■自発的な貢献や協力




















ティ参加の本質的なモチベーションとしてAlgesheimer et al. （2005）によってその重要性
が示されたものの，当該研究領域における関心はその後同一化概念へと集中し，Baldus et 
al. （2015）が改めて注目するまで，中心的な議論からは外れていた。
Baldus et al. （2015）の開発した測定尺度は，多様な要素を検討した多次元尺度で構成さ
れており，一見，単一次元で測定したAlgesheimer et al. （2005）を発展させたものにも見
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ティに参加する本質的なモチベーションとしてAlgesheimer et al. （2005）によってその重
要性が示唆された。しかし，その後Baldus et al. （2015）が改めて注目するまでの間，中心
的な議論からは外れており研究蓄積は未だ少ない。また，Baldus et al. （2015） の示した定
義や尺度を見ていくと，Algesheimer et al. （2005） の捉え方とは必ずしも同じではなく，
少ない研究の中でも統一した見解が持たれていない。そこで，両者の定義をそれぞれの理
論基盤である組織市民行動，エンゲージメント概念に遡り再確認すると同時に，ブランド・
コミュニティ研究における類似概念についても概観した。これらを踏まえ，コミュニティ・
エンゲージメント概念を再定義し，当該概念が「援助」「相互作用」「快楽的な自己便益」「実
利的な自己便益」「自発的な貢献や協力」という5つの要素で構成されるという仮説を導き
出した。
